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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova slova:

Marketingovy vyzkum vyuziti modernich technologii v komunikaci

S navstévniky sportovni akce

Cilem préce bylo zjistit jaka forma reklamy je tou nejucinngjsi. Dale
se jednalo o zjiSténi preferované metody koupé listku. Podstatné byly
také informace ohledné sponzorskych stanka, avSak predevSim Slo
o vyzkum vyuziti modernich technologii jako platformy pro budouci

moznosti koupé vstupenky.

Prace vychazi z teoretickych poznatkd, vazicich se k danému tématu.
Pro zjisténi ochoty vyuziti modernich technologii u néavstévnikl
sportovnich akci byl pouZzit marketingovy vyzkum - dotaznikova
metoda Setfeni. Vysledky jsou zachyceny tabularné, graficky ¢i box-
plotem. Naslednou interpretaci téchto vysledka je zachycen aktudlni

stav feSené problematiky.

Marketingovy vyzkum na dané téma zatim v soucasnosti chybi.
Muzeme tedy fici, ze provedeny vyzkum je prvni na toto téma, je svymi
informacemi jedine&ny a velmi pfinosny. Marketingové agentuie Ceska
sportovni a.s., jakozto zadavateli, vyzkum pfinesl pozitivni informace
v nékolika oblastech - propagace, ticketing a spoluprace se sponzory.
Takto ziskané informace mohou byt vyuZity nejen pii tenisovych akcich
typu Fed Cup ¢i1 Davis Cup, ale 1 vSech ostatnich, na jejichZ potadani

se agentura podili.

marketingovy vyzkum, moderni technologie, vstupenky, doprovodné

aktivity, sponzoring, Fed Cup, Davis Cup



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing research of advanced technologies application

in communication with the sport event visitors

The aim of this work was to determine, which form of advertising
is the most effective. The other aims were searching for the preferred
method of ticket purchasing and giving substantial information
regarding sponsorship booths . Anyway, the main goal was
the marketing research on the use of advanced technologies

as a platform for future opportunities in tickets purchase.

According to the topic, the Bachelor thesis is based on theoretical
knowledge. A survey questionnaire as a method of marketing research
was applied to determine the willingness of using advanced
technologies. The results are captured in tables, charts or box-plot.

Following analysis of these results shows the current state of the topic.

As there has not been any marketing research on the topic done yet,
this research is the first one and therefore unique and very beneficial.
The Czech sport marketing agency Ceska sportovni a.s., as a sponsoring
autority, should benefit from the research in following areas -
promotion, ticketing and sponsorship. Thus gathered information can
be used not only in tennis events such as the Fed Cup and Davis Cup,

but also in all other events, that Ceska sportovni a.s. organizes.

marketing research, advanced technologies, ticketing, accompanying

activities, sponsorship, Fed Cup, Davis Cup
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1 UVOD

Sport je v dnes$ni dobé pojem, o kterém kazdy z nas slycha velmi Casto. Sportovni
prostiedi v Ceské republice zaziva v poslednich letech neustaly progres a piiblizujeme
se sve€tové urovni. Nemluvime pouze o vykonnostni strance sportu, ale obecné
o sportovnim marketingu a o organizovani téchto akci. Mnoho ¢eskych sportovnich akci

a udalosti se celosvétovému standardu ptiblizuje, avSak prozatim na néj nedosahlo.

V Cesku se viak miizeme setkat se sportovni akci, kterd splituje ta nejpiisngjsi svétova
kritéria. Dfive, nez se této akci budeme vénovat konkrétnéji, zminime akciovou
spole¢nost Ceska sportovni, ktera za touto akci organiza¢né stoji. Zasvéceny sportovni
fanousek uz jisté vi, o které udalosti je fe¢. Jedna se o Fed Cup. Touto vyznamnou akci
samoziejmé vycet, pod kterym je Ceskéa sportovni a.s. podepsana nekonéi. Ve zkratce
mizu jmenovat napiiklad muzskou obdobu - Davis Cup, Zlatou tretru Ostrava,
Advantage Tennis, NHL Premiere Prague ¢i Beach Volleyball World Tour. Tyto akce,
ostatn¢ jak uz samy nazvy napovidaji, jsou zarukou obrovské profesionality a také
dikazem toho, ze i vV podminkach ¢eského trhu je mozné dé€lat sportovni marketing
na té nejvyssi urovni.

Fed Cup a Davis Cup jsou Vv soucasnosti akce, které registruje nejen tenisovy fanousek,
ale dostaly se do podvédomi daleko SirSiho spektra lidi. Za timto trendem je bezpochyby
velice UspésSna generace jak muzskych, tak Zenskych tenisovych profesionalti. Pokud
se podivame na oba tymy, hraci a hracky jesté zdaleka nejsou za svym zenitem a mame
také velice kvalitni hra¢skou zakladu. MiiZeme tedy ptredpokladat, Ze budeme na izemi

naSeho statu tyto svétové tenisoveé akce vidat 1 nadale.

Do tenisového svéta, ostatné jako 1 do mnoha dalSich sportovnich odvétvi, pronikaji
moderni technologie. At uz se jedna o zvySeni regulérnosti ¢i eliminaci chyb rozhodcich,

mély by byt tyto technologie pfinosem.

V minulych letech jsem mél moZnost byt soucasti organiza¢niho tymu béhem Fed Cupu
a Davis Cupu v brigadnické pozici. V ramci komunikace s organizatory pfisla fec
1 na dalSi zplsob vyuziti modernich technologii. Jednalo se o vyuziti modernich

technologii v komunikaci mezi organizatory akce a navstévniky dané akce.

Na toto téma v souvislosti s Fed Cupem ¢i Davis Cupem marketingové vyzkumy chybi,

rozhodli jsme se proto, Ze toto misto vyplnime. V této praci se tedy budeme zabyvat



problematikou vyuziti modernich technologii v komunikaci mezi organizatory akce
a navstévniky, zejména problémem, zda jsou lidé vibec ochotni pfistoupit na moderni

technologie.

Tato prace by méla primarné poskytnout odpovidajici vystupy, které by spole¢nosti Ceska
sportovni a.s., mély pomoci zdokumentovat soucasnou situaci na trhu ohledné postoji
navstévniki vici modernim technologiim. Ur€itym zpisobem mitize také tento vyzkum
ovlivnit budouci ¢innost spolecnosti v této problematice.

Soucasti vyzkumu byly na zadost zadavatele, tedy Ceské sportovni a.s., také

demografické otazky, které¢ jsou dulezit¢ z hlediska vyjasnéni, jaké segmenty trhu

spole¢nost obsluhuje pii organizovani Fed Cupu a Davis Cupu.



2 CILE A UKOLY PRACE

Primarnim cilem préce je poskytnout zadavateli relevantni a pouzitelné informace o tom,
zda jsou navstévnici sportovni akce ochotni vyuzivat moderni technologie v komunikaci
mezi organizatory sportovni akce a navstévniky. Provadény marketingovy vyzkum miize
byt tedy pouzit jako platforma pro budouci moznosti nakupu vstupenek ¢i pro oblast

propagace sportovni akce.

Sekundérnim cilem bylo ziskani informaci o sponzorskych stancich. Snahou bylo zjistit,
jak jsou tyto sponzorské stanky vnimany ze strany navstévnika, a tim padem moznost
zlepseni budouci spoluprace s poradatelem akce. A nejen to, ziskané informace byly
uzitecné 1 pro samotné sponzory, které stanek provozuji, ve smyslu zmény image,

sortimentu nebo obsluhy stanku.

Ttetim cilem, ktery miizeme fadit na uroven sekundarniho, bylo zjisténi demografickych
znaki navS$tévnikd sportovni akce. Tato segmentace trhu je pro zadavatele velmi
vyznamna predev§im s ohledem na cenu vstupenek, umisténi zapasid, zvoleny zptisob

propagace atd.

K dosazeni vSech vyse zminénych cilil je nezbytné provést nékolik krokl a ukoni, které

jsou popsany nize.

» Ziskani a osvojeni si potfebnych znalosti k tématu,

= sestaveni dotazniku, uréené¢ho k vyzkumu ochoty vyuziti modernich technologii
v komunikaci sportovni akce,

= provedeni pilotaze,

= sbér dat,

* analyza a nasledna interpretace dat,

= zavérecna zprava a shrnuti vyzkumu.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
3.1 Marketing

Pojem marketing ma fadu definic a kazdy z autorti na néj nahlizi odlisn¢. VSeobecné
znamé slogany typu: ,,Nas§ zdkaznik, na§ pan!“ se snazi vzbudit obecnou predstavu,
ze vSe se d&je pouze a jen v z4jmu zédkaznika. Kazd4 mince mé dvé strany. Marketingoveé
vzdé€lana firma se opravdu snazi vyhovét pozadavktim trhu, ale déla to proto, aby obstala
v silné konkurenci na trhu a také proto, aby generovala zisk. Uspokojovani potieb a piani

zékaznikl je pouhym prosttedkem, jak toho doséhne.

KOTLER, KELLER (2007) se ve své knize zminuji o tom, ze marketing je vSude
a ovliviiuje nase kazdodenni zivoty. Je v Satech, které si rdno oblékneme, na webovych
stankach, na které klikneme, a je také v reklamach, na které se divame, a takto bychom
mohli pokrac¢ovat. Autofi také podotykaji, Ze marketing neni vysledkem nadhody, ale jedna

se o propracovany a dlouho dopiedu piipravovany proces.

Ameriéti autofi BOVEE, THILL (1992) se ve své knize s nizorem, Ze marketing je viude
kolem nas, ztotoznuji. Zaroven definuji marketing jako proces rozvoje a vymény napadi,
zbozi a sluzeb, které uspokoji zdkazniky, pouZitim principii ocenéni, propagace

a distribuce.
CESKY INSTITUT PRO MARKETING (2007) definuje marketing jako:

Marketing je filozofie Fizeni, komplexni metoda 7izeni firmy, jejiz vyslednici je takové
chovani firmy, pri kterém prizpusobi veskeré svoje cinnosti potiebam spotiebitele na trhu,
uspokoji jeho potreby lépe nez konkurence, obstoji tak v ndarocné konkurenci a dosahuje
svého hlavniho cile — dlouhodobé ekonomické prosperity. “ (Cesky institut pro marketing,

2007, strana 1-1)

AMERICKA MARKETINGOVA ASOCIACE (1985) definovala marketing jako proces
planovani a uskute¢iiovani koncepce, oceniovani, propagace a distribuce myslenek, zbozi

a sluzeb k vytvotfeni vymeény, kterd uspokoji cile jednotlivcili a organizaci.
Cesky autor KOHOUT (1999) definuje marketing jako:

,,Manazersky a socialni proces, pri nemz jednotlivci a skupiny zakaznikii dostanou to,
co chtéji cestou vytvareni vyrobkii a jejich sménou. ** (Kohout in Sekot - Charvat, 2002,
strana 13)
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3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix poprvé predstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing
v roce 1960. Podle KOTLERA, WONGOVE, SAUNDERSE, ARMSTRONGA (2012)
je marketingovy mix souborem taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouziva

Kk tomu, aby upravila nabidku podle cilovych trhu.
Definice marketingového mixu dle KOTLERA (1998) zni:

,,Soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych

marketingovych cilii na cilovém triu. © (Kotler in Céaslavova, 2009, strana 109).

Volba a nastaveni marketingovych nastroji umozituje modifikovani riznych strategii
a dosazeni pozadovaného vysledku na cilovém trhu. Obecné tedy muzeme fici,
ze marketingovy mix je strategie, kterd kombinuje marketingové nastroje za jedinym

cilem. Tim je dosazeni marketingovych cilll na cilovém trhu.

Existuje zakladni bali¢ek ¢tyf marketingovych nastroju — produkt (product), cena (price),
propagace (promotion) a misto (place). Z anglickych ndzvii zminénych nastroji
se pouziva oznaceni 4P. Nékdy se také muzeme setkat s doplnénim o dalsi 3P — lidé
(people), proces (process) a prezentace (presentation). Vsechny tyto uvedené nastroje

se musi citlivé a vyvazené¢ kombinovat.

3.1.2 Merchandising

Merchandising je strategie, ktera se vyznacuje tim, Ze se vybér a pouZiti marketingovych
nastrojii velmi rychle méni vzhledem k situaci na trhu. Ve vysledku jde pfedevsim o to,
aby zbozi nebo sluzba byly na sprdvném misté, ve spravny Cas, ve spravném mnoZstvi

a za odpovidajici cenu.

V oblasti merchandisingu se miiZeme setkat s mnoha riznymi formulacemi definice
merchandisingu. Ve vysledku se v8ak vzdy dostaneme k podstaté této problematiky,

tj. jak spravné vystavovat zbozi.

DVORAKOVA (2005) vymezuje merchandising nasledovng:
,,Slovo merchandising (¢ti ,,mercendajzing*) pochazi z anglického vyrazu a ma dva
smysly. Jako podstatné jméno ,,the merchandise” znamend zbozi, jako sloveso

,,10 merchandise “ znamenda vystavovat zbozi. “ (Dvorakova, 2005, strana 49)
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KOTLER (2005) pouziva pojem merchandising spiSe pro maloobchodni prode;.
Ve zkratce popisuje vybér vystavovaného zbozi a nejlepsi zpilisoby, jakymi Ize toto zbozi

vystavit.

Pokud se podivame na merchandising v oblasti sportu, jedna se o prodej propagacnich
pfedméti. Mezi tyto pfedméty mohou patiit dresy, Saly, kSiltovky, hrnecky a mnoho
dalsich véci, které jsou opatfeny logem patiicného tymu. Sportovni merchandising
pomaha fanouskim odlisit se, vymezit se v klubové piislusnosti a ukazat, k jakému tymu

chovaji své sympatie.

3.1.3 Sportovni marketing

Fenomén sportu se v minulych dekadach stale vice a vice dostaval do poptedi. S tim,
jak rostla obliba sportu a zajem o né&j, zvétsSovala se také snaha firem proniknout do oblasti
sportu a ziskat z toho ekonomicky prospéch. Doslo k vytvofeni oblasti sportovniho
marketingu, ktery spadéd pod klasicky marketing, avSak jsou zde vyznamné apely na to,

aby se sportovni marketing stal samostatnou védni disciplinou.

Pokud chceme spravné definovat pojem sportovni marketing, musime v jedné definici

skloubit definici marketingu a zaroven definici sportu.
PITTS, STOTLAR (1996) definuji sportovni marketing jako:

,,Proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovadni, propagaci
a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny potieby a prani zakazniki
a bylo dosazeno cilii firmy. “ (Pitts, Stotlar in Durdové, 2009, strana 5).

MULIN, HARDY, SUTTON (2000) ve své knize tvrdi, ze sportovni marketing se sklada
ze vSech aktivit, navrZzenych k uspokojeni potfeb a pozadavkl sportovnich spotiebitell
skrze proces vymény. Sportovni marketing byl vyvinut pro dva hlavni sméry: marketing
sportovnich produktd a sluzby pifimo pro zdkazniky sportu a marketing jinych

spotiebiteld a prumyslové produkty nebo sluzby skrze pouziti sportovni propagace.

3.1.3.1 Sportovni produkt
Analogicky s tim, jak jsme vyse definovali sportovni marketing, i zde je nezbytné nejdiive
definovat produkt obecné a nasledné pak aplikovat definici na sportovni produkt,

ktery je svymi vlastnostmi specificky.
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KOTLER (1998) vymezuje produkt jako:

,,Cokoli, co mize byt nabizeno nékomu proto, aby byla uspokojena jeho potreba nebo

prant.“ (Kotler in Caslavova, 2009, strana 114)
HORAKOVA (1992):

,,Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem zdajmu urcité skupiny

osob ¢i organizact. “ (Horakova in Caslavova, 2009, strana 114)

Pokud si nastudujeme nespocet definic produktu, zjistime, Ze primarn¢ se jedna
o to uspokojit pozadavky a potfeby zakazniki. Tato slova potvrzuje i CASLAVOVA
(2009), kdy v centru pozornosti produktu je jiz zminovand schopnost uspokojit
pozadavky a potieby zakaznikti, coz je vlastné i velice dulezity moment z hlediska

marketingu obecné.

V souvislosti s tim, co jiz vime o produktu, pfejdeme k vymezeni sportovniho produktu.
Ten bude nejspiS plnit obdobnou funkci jako produkt, avSak bude pro osoby

¢i organizace, pohybujici se v oblasti sportu.
CASLAVOVA (2009) definuje sportovni produkt nasledovné:

,.Za sportovni produkt lze povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovani prani a potreb zdkaznikii, pohybujicich se v oblasti télesné vychovy
a sportu. “ (Céslavova, 2009, strana 116)

vvvvvv

SUTTON (2000), ktefi definuji sportovni produkt jako svazek uzitkti a déli ho na jadro
a nadstavbu. Do jadra produktu spada forma hry (pravidla a herni techniky), hraci,
sportovni vybava a vystroj a misto. Naopak nadstavbova cast produktu zahrnuje
vstupenky, programy k soutézim, audiovizualni nahravky, hudbu, statistiky, maskoty.
Tyto nadstavbové prvky nejsou nijak casové omezeny pouze po dobu utkani, ale plisobi

béhem celé sezony.

14



3.2 Propagace

Jednim z néstrojii marketingového mixu je propagace, nékdy téz oznaCovana jako
komunika¢ni mix. V soucasné dobé propagace dosahla takové urovné, ze se ji kazda
organizace musi zabyvat, a pokud chce v t¢zkém konkuren¢nim boji uspét, také ji naplno
vyuzivat. Tento fakt podtrhuje také skuteCnost, ze firmy jiz nefesi otdzku, zda vibec
komunikovat, ale jakym zpusobem komunikovat a kolik penéz na propagaci vynalozit.
Mezi hlavni tkoly patii pfedevsim informovat zakaznika, presvéd¢it ho a pripomenout

SE.

Internetovy server THE ECONOMIC TIMES (cit. 2015-03-23) definuje propagaci
jako celou mnozinu aktivit, které jsou spojeny s produktem, znackou nebo sluzbou
uzivatelim. MysSlenkou je uvédomit, upoutat a ovlivnit lidi ke koupi produktu
Vv preferenci pfed jinymi produkty.

V tom, jaké komunika¢ni nastroje spadaji do komunika¢niho mixu, se nazory autora lisi.
Podle KOTLERA, WONGOVE, SAUNDERSE, ARMSTRONGA (2012) je
komunika¢ni mix smésici reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
(dale jen PR) a pfimého marketingu.

Dle KARLICKA, KRALE (2012) zahrnuje komunikaéni mix sedm hlavnich disciplin,

mezi které patii reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event

marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace.

Podle DE PELSMACKERA, GEUENSE, VAN DEN BERGHA (2007) obsahuje
komunika¢ni mix jest¢ vice komunikacnich nastrojii, nez jsou vyse uvedené. Patii mezi
né reklama, public relations, sponzorovani, podpora prodeje, ptimy marketing, prodejni
mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing.

Kazdy z nastrojti, ktery patii do komunika¢niho mixu je specificky a ma své vyhody
a nevyhody. Dilezitym bodem je ur€it spravnou kombinaci téchto néstrojii za Gcelem

dosaZeni reklamnich a marketingovych cild firmy.

3.2.1 Reklama

Dulezitym nastrojem komunikaéniho mixu, se kterym se denné setkavame, je reklama.

S reklamnim sdélenim se miizeme setkat v rozhlase, televizi atd. Ucel reklamy je viak
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vzdy stejny — snaha oslovit ¢i nabidnout spottebiteli néjaky vyrobek, sluzbu ¢i myslenku,

obecné ovlivnit chovani spotiebitele tim smérem, jakym ho zadavatel reklamy chce.
Dle PARLAMENTU CESKE REPUBLIKY (1995) je reklama definovana nasledovné:

., Reklamou se rozumi presvédcovaci proces , kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii.* (Parlament CR in Vysekalova,
2007, strana 21)

INTERNATIONAL CHAMBRE OF COMMERCE definuje reklamu jako:

,,Komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riiznych komunikacnich
platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil
urcité publikum, tj. zakazniky.* (International Chambre of Commerce in Vysekalova,
2007, strana 21)

MICIENKA, JIRAK a kol. (2007) déli reklamu do &ty velkych skupin podle funkce:

» informativni (informuje o novych vyrobcich, zméné cenyj, ...),

= presvédCovaci (pfesvédCuje zakazniky ke koupi, diivody pro¢ onen produkt
kupovat, ...),

= srovnavaci (presvédcuje o vyhodach produktu/sluzby ve srovnani s konkurenci),

= dlouhodoba (pfipomina zakazniktim existenci produktu).

Dle MICIENKY, JIRAKA a kol. se také miizeme setkat s délenim reklamy podle oblasti
zivota spole¢nosti. (1) komer¢ni, kdy cilem je upozornit vetejnost na urcity vyrobek
¢i sluzbu s cilem podpory koupé, (2) politicka, kdy se jedna o prezentaci politické strany
¢1 politickych nazori a (3) socidlni, kdy cilem je upozornit na néjaky spoleCensky

problém v urcité oblasti.

3.2.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou v soucasné dobé velmi rozsitenym
tématem, které ma své logické opodstatnéni. Civilizacni vyvoj ur€il takovou strukturu,
ze firmy se musi soustfedit na vefejné minéni, jelikoz prave to siln€ ovliviiuje postoje
a vnimani firmy z pohledu zakaznikd. Pravé v tomto vidi SVOBODA (2007) podstatu
a smysl public relations, jakozto oboustrannou komunikaci mezi organizacemi
a vetejnosti, vytvareni dobrych vztahti, obecné generovat takovou komunikac¢ni ¢innost,
ktera vytvari dobré vztahy mezi firmou a vefejnosti.
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Pokud se zamé¢tfime na definici PR, zjistime, Ze existuje nepieberné mnozstvi riznych

definic, ve kterych se objevuji rizné uhly pohledu.
Dle DANSK PUBLIC RELATIONS KLUB OF DENMARK jsou PR definovany jako:

,, Public relations je systematicka, ridici cinnost, jejimz prostrednictvim soukromé
i verejné organizace zakladaji a utvareji porozuméni, sympatie a podporu tech okruhii
verejnosti, se kterymi jsou nebo chtéji byt ve styku.” (Dansk Public Relations Klub
of Denmark in Kopecky, 2013, strana 23)

PUBLIC RELATIONS INSTITUTE OF SOUTHERN AFRICA definuje PR nésledovné:

,,Public relations je rizeni prostrednictvim komunikace, vnimani a rozvoje strategickych
vztahii mezi organizaci a jeji verejnosti. *“ (Public Relations Institute of Southern Africa
in Kopecky, 2013, strana 23)

PUBLIC RELATIONS SOCIETY OF AMERICA (cit. 2015-03-24) uvadi skute¢nost,
ze PR jsou strategicky komunikacéni proces, ktery stavi navzajem prospésny vztah mezi

organizaci a jejimi zakazniky.

Vyse uvedené definice z geograficky vzdalenych mist byly vybrany zadmémé,

aby patfi¢né prezentovaly spolecné rysy PR.

U PR rozeznavame celou fadu nastroji. Naptiklad komunikace s investory (investor
relations), komunikace se zaméstnanci (interni komunikace), komunikace s médii (media
relations). Media relations hraji v soucasnosti dilezitou roli, jelikoz dokéazi siln¢
ovliviiovat klicové skupiny, a tudiz pfispét ¢i nepfispét k image firmy. Dalsim z dil¢ich

nastroji jsou i PR online, které v sou¢asném modernim svété dominuji.

PR jsou velmi efektivni, ¢asto pouze s minimalnimi néklady, a proto jejich vyznam

neustale roste.
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3.3 Marketingovy vyzkum

V soucasné dobé je spravné provedeny marketingovy vyzkum dilezitym voditkem
pro provedeni nezbytnych a spravnych marketingovych krokt. Skrze marketingovy
vyzkum mohou firmy ziskat aktuélni informace o trhu, na kterém ptisobi. Tyto informace
se tykaji nckolika oblasti — cilové skupiny zékazniki, konkurence, podnikatelské
prilezitosti ¢i rizika.

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového informacniho systému. Jeho
vyzkumny charakter ho vSak odliSuje od zbylych soucédsti — marketingového

zpravodajstvi ¢i analyzy informaci.

Pokud se podivame na nazory ohledné definice marketingového vyzkumu, zjistime,

ze se u autor odbornych publikaci viceméné shoduji.

SMITH, ALBAUM (2005) definuji marketingovy vyzkum jako Systematické a objektivni
hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému

na poli marketingu.

Podle AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (cit. 2015-03-14) je marketingovy
vyzkum definovan jako funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
ptilezitosti a problémi, vytvéfeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit,

monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu.
Dalsi pohled na marketingovy vyzkum dle CLEMENTEHO (2004):

., Efektivni marketingové rozhodovani vyzaduje shromazdovani informaci, které se
vztahuji na specifické situace na trhu nebo na specificky probléem. Marketingovy vyzkum
se tyka procesu shromazdovani, analyzy a predani této informace.* (Clemente, 2004,

strana 117)
Dle KOTLERA, ARMSTRONGA (2004) je cilem marketingového vyzkumu:

,,Systematické planovani, shromazdovani, analyza a vvhodnocovani informaci, které jsou
potrebné pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych problému. *“ (Kotler, Armstrong,
2004, strana 227)

Kazdy marketingovy vyzkum je odliSny. Pfesto je zde urcita souvislost v podobé dvou

etap, které kazdy marketingovy vyzkum zahrnuje a které na sebe navazuji. Jedna se
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o etapu piipravnou, ve které se realizuje nékolik krokl, aby byl vyzkum uspésny,
a o etapu realizacni, ve které jiz probihd samotny sbér dat a nasledné ukony po dokonceni

sbéru.

Zodpovédny pfistup k celému procesu marketingového vyzkumu je velmi dulezity,
protoze vyzkum sam o sob¢ vyzaduje vysoké néklady. Spravné a pec¢livé dodrzeny proces
eliminuje dodatecné ndklady na minimum, coz je zadouci piedev§im z finan¢niho

hlediska zadavatele.

Dle &eskych autori KOZLA, MYNAROVE, SVOBODOVE (2011) jsou etapy

marketingového vyzkumu definovany takto:
Piipravna faze

definovani problému, cile a hypotéz

4

orienta¢ni analyza situace a pilotaz

4

plan vyzkumného projektu

4

predvyzkum
Realizaéni faze

sbér dat

4

zpracovani dat

4
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analyza dat

vizualizace vystupl a jejich interpretace

prezentace doporuceni

Obrazek €. 1: Etapy marketingového vyzkumu

Dle KOZLA a kol. (2006) proces marketingového vyzkumu koresponduje s vyse

uvedenymi autory, piesto jsou zde drobné rozdily ve formulaci a interpretaci kroki,

ze kterych sestdva marketingovy vyzkum:

Definovani problému, cile;

V tomto prvnim kroku je velice dulezité spravné formulovat a definovat
vyzkumny problém. Pokud je problém a cil spravné definovan, dochazi k uspote
Casu, predevsim vsak k uspore nakladu.

Orientacni analyza situace;

Jedna se o neformalni zjisStovani dalSich informaci, které jsou dostupné k feseni
naseho problému. Nasledné mulzeme presnéji definovat problém a urcit,
jaké dalsi informace jsou potieba.

Plan vyzkumného projektu;

Jedna se o posledni krok pfipravné faze. Plan vyzkumného projektu ndm umozni
ptejit k samotné realizaci vyzkumu.

Sbér udaji;

V této fazi vyzkumu dochazi ke sbéru informaci, které budou tvofit ziklad
pro nasi dal$i praci. Pfi ziskdvani informaci se vyuZivd dvou metod —
kvantitativnich a kvalitativnich.

Zpracovani shromazdénych udaji;

Zde zjistujeme validitu (pfesnost) a reliabilitu (spolehlivost, pravdivost)
ziskanych tdaji pfedtim, neZ za¢neme samotnou analyzu. Praveé tyto dvé

vlastnosti mohou vyznamn¢ ovlivnit dal$i vyzkumnou praci.
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Analyza udaj;

Ziskané¢ tudaje se musi roztfidit a spravnym zpuasobem klasifikovat
prostiednictvim statistickych ¢i jinych metod. Zde se také odvozuji ziskané
zavery. Nejdulezitéjsi je vSak védet, co ndm ze zjisténych tdaja vyplyva pro dalsi
praci.

Interpretace vysledkli vyzkumu,

V tomto kroku dochazi pomoci slovniho vyjadfeni k navrhnuti konkrétniho
doporuceni.

Zavérecnd zprava a jeji prezentace;

Jedna se o jedinou zhmotné€lou véc, kterou z vyzkumu dostaneme, tudiz musi byt
zpracovana s presnosti. Na zavérecné zpraveé také zavisi celkové hodnoceni

zadavatele.

Muizeme se viak také setkat se struénéj§i prezentaci, kdy ZAMAZALOVA a kol. (2010)

vymezuji marketingovy vyzkum trhu jako:

sbér informaci,

analyzu informaci s cilem nalézt pfi¢iny soucasného stavu a urcit vlivy, které na
trh ptisobi, a

zobecnéni informaci o trhu produkti (pfedméti sluzeb, idei) slouzicich

k marketingovému rozhodovani.

3.3.1 Dotaznik

Pfi sbéru primérnich informaci mohou byt pouzZity dva zdkladni nastroje. Dotazniky

a technickd zafizeni. V soucasné dobé¢ je velmi rozsiteny dotaznik. Dotaznik mize byt

respondentovi distribuovan nékolika zpisoby, tudiZ je kladen dliraz na peclivé pripraveni

otazek. Nezbytnym krokem je pilotdz, kterd slouzi k otestovani dotazniku na malém

vzorku lidi a k odstranéni pripadnych nedostatkd.

Internetova definice z BUSINESS DICTIONARY (cit. 2015-03-16), ktera vystihuje

podstatu dotazniku, zni:

Seznam otdzek vyzkumnych nebo prizkumnych pokladanych respondentim

a navrzenych tak, aby z respondenta dostali specifické informace. Ma Etyfi zékladni cile:
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(1) nashromazdit ptislusné udaje, (2) ucinit data srovnatelnd a pfistupna k analyze,
(3) minimalizovat zaujatost ve formulaci a pokladani otazek a (4) ud¢€lat otazky poutavé

a pestre.
KOTLER (2001) se ve své knize zminuje o dotazniku takto:

,,Dotazniky: obsahuji soubor otazek, na nez maji respondenti odpovidat. Pro svou
pruznost jsou nejcasteji pouzivanym ndstrojem pro sbér primarnich informaci. Museji
vSak byt velmi peclivé pripraveny, vyzkousSeny a zbaveny sebemensich nedostatku drive,

nez jsou uplatnény v sirokém meritku. “ (Kotler, 2001, strana 125)

Pti tvorbé dotazniku se marketingovy vyzkumnici musi vyvarovat chybam. Nasledujici

odrazky dle KOTLERA (2001) specifikuji oblasti, ve kterych se velmi ¢asto délaji chyby:

» pocet otazek — pti velkém poctu otdzek miiZze dochdzet k tomu, Ze ty relativné
dualezité uniknou pozornosti respondenta,

= 1Ucel otazek — na nékteré otazky nelze odpoveédét ¢i na né nepotiebujeme znat
odpovéd,

* forma otazky — mize ovlivnit odpovéd respondenta,

= stylizace a pofadi otdzek — mély by byt pouzity jednoduché, piimé a nezaujaté
formulace,

" navaznost - otazky by na sebe mély logicky navazovat,

= potadi otazek — osobni otazky by mély byt kladeny na zavér, aby nedostaly
respondenta do defenzivniho postoje, naopak Uvodni otazky by mély vzbudit

zajem a pozornost respondenta.

Postup tvorby dotazniku Ize analogicky s marketingovym vyzkumem rozdé&lit na nékolik
etap. Dle PRIBOVE a kol. (1996) jsou etapy nasledujici:

vytvofeni seznamu informaci, které méa dotazovani pfinést

N

urceni zpiisobu dotazovani

nd

specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

4
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konstrukce otdzek ve vazbé na pozadované informace

d

konstrukce celého dotazniku

3

pilotaz

Obrazek ¢. 2: Kroky tvorby dotazniku

Jednotlivé kroky tvorby dotazniku PRIBOVA a kol. (1996) vysvétluji takto:

v prvnim kroku jde pfedevSim o to, na co se budeme ptat, vychazi
to jiz z predchozich piipravnych etap — ze stanoveného cile,

ve druhém kroku jde o uréeni zptisobu dotazovani, které mize byt — osobni,
pisemné, telefonické nebo elektronicke,

treti krok zahrnuje specifikaci cilové skupiny — koho se budeme ptat, mizeme
rozlisit pét pristupt k vybéru vzorku — slepy odhad, statisticky pfistup, kvotni
vybéry, vybéry na zakladé tsudku a snadné dosazitelnosti a poslednim pfistupem
je nakladovy pfistup,

ve Ctvrtém kroku se pojednava o konstrukci otdzek, pfi jejich tvorbé je nutné
zvazovat dv¢ hlediska: (1) jakou funkci v dotazniku dana otazka ma a (2) jakym
zpusobem ji polozit, aby odpovéd’ na ni pfinesla pfesné¢ tu informaci,
kterou potiebujeme,

Vv ptedposlednim kroku se podivame na konstrukei celého dotazniku, ktery by mél
mit svou logickou strukturu a dynamiku, kterd pomaha udrzet zdjem respondenta,
na zaver je nutna pilotaz, jelikoz dotaznik je urcen pro stovky lidi, kteti odliSnym
zpiisobem vnimaji a reaguji, aby se minimalizovalo toto riziko, je dilezité
otestovat srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku na malém vzorku

respondenttl.
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3.4 Segmentace trhu

Organizace, které prodavaji na obou trzich, tedy business-to-business (obchodni trhy)
a business-to-customer (spotiebni trhy), jsou srozumeény s tim, Ze nemohou obslouZit celé
spektrum téch, kdo na téchto trzich nakupuje. Zakazniku je ptili§ mnoho a kazdy je svym
zpusobem specificky a rtiznorody. Firmy se tedy snazi najit si tu svou ¢ast trhu,
kterou mohou uspokojit nejlépe. Jak zminuje KOTLER, WONG, SAUNDERS,
ARMSTRONG (2012) pouzivaji pfi tom cileny marketing, kdy identifikuji trzni
segmenty, nékolik jich vyberou a pro n¢ nasledné ptipravi na miru svlij marketingovy
mix a produkty. Je zde tedy patrny odklon od hromadného marketingu, ktery naopak

jedna se vSemi stejné.

Vyse uvedena slova a dilezitost segmentace trhu potvrzuje 1 uvedeny internetovy server

MANAGEMENT MANIA (cit. 2015-03-16):

,,Pomoci segmentace se prizpusobuji marketingové aktivity organizace jednotlivym
skupinam zakazniku, tzv. segmentum trhu tak, aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe
obslouzeny. Pri segmentaci se trh deli podle urcitého hlediska do homogennich skupin
zakaznikui, které jsou charakteristické svymi potrebami a nakupnim chovanim — ziska tak
optimalni portfolio svych zakaznikii. Organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu,
které je dlouhodobé schopna v souladu se svou strategii efektivne obsluhovat a dosahovat

‘

pri tom dostatecného zisku.

Na postup segmentace trhu nahlizi mnoho renomovanych svétovych autort viceméné

stejné. Podle amerického profesora marketingu BENNETTA (1988) se jedna o tfi kroky:

* analyza a popis trznich segment,
= zvoleni konkurenceschopné strategie segmentace,

= vyvinuti strategie umisténi.

Proces segmentace trhu je potfeba neustile opakovat, jelikoz postupem casu dochazi

ke zmén¢ trznich segmentd.

3.4.1 Segmentace spotiebnich trhia

Pro segmentaci spotiebitelskych trhli se pouziva Siroké spektrum proménnych a autofii

se v této problematice 1isi.
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Nasledujici text odkazuje na hlavni segmentacni proménné pro spotiebitelské trhy dle

KOTLERA (1998):

geografické — oblast, poCet obyvatel, charakter oblasti, podnebi,

demografické — v¢k, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny, mési¢ni piijem,
povolani, vzdé€lani, nabozenstvi, ndrodnost, spoleCenska vrstva,

psychografické — zivotni styl, osobnost,

chovani — ptilezitosti, uzitky, uzivatelsky status, stupen pouzivani, status vérnosti,

stupen pfipravenosti, postoj k vyrobku.

Rozdilnost pfistupu k hlavnim segmenta¢nim proménnym na spotiebitelskych trzich

je v porovnani s P. Kotlerem patrna u amerického autora E. Berkowitze. BERKOWITZ

(1994) €leni segmentaéni proménné takto:

geografické — region, statisticka velikost mésta nebo metropole, hustota obyvatel,
klima,

demografické — vek, pohlavi, velikost rodiny, etapa zivotniho cyklu rodiny, vék
déti, déti pod 18 let, ptijem, vzdélani, rasa, vlastnictvi domu,

psychografické — osobnost, Zivotni styl,

oc¢ekavany ptinos — funkce produktu, potieby,

vyuziti — mira vyuziti, uzivatelsky stav,

povédomi a zdmé&ry — pfipravenost ke koupi, zndmost znacky,

nakupni podminky — typ nakupnich aktivit, druh obchodu.

Pokud se jesté¢ vratime k americkému autorovi BENNETOVI (1988), ten k hlavnim

dimenzim c¢lenéni, které jsme mohli sledovat u autori vySe — geografické proménné,

demografické proménné, chovani, a psychografické proménné ptidava jesté jednu

dimenzi - socioekonomické proménné.

25



3.5 Moderni technologie

Moderni technologie zazivaji v poslednich letech obrovsky boom. Tento boom
se nevyhnul ani oblasti marketingu. Obdobi technologickych zmén, véetné uzivani
internetu dalo vzniknout prostfedi, které¢ néktefi oznacuji jako Nova ekonomika.
Tento pojem je tématem mnoha debat, nicméné ob¢ strany se shodnou, ze Nova
ekonomika ma dramaticky dopad na prodavajici i kupujici na internetu a dalSich vlivnych

komunikac¢nich technologiich.

Moderni technologie také stavi vyhody jak na stranu kupujicich, tak na stranu
prodavajicich. Pokud se zamétime na stranu kupujicich, jedna se predev§im o ¢asovou
usporu, vetsi vyber produktli, informace o cenach a mnoho dalSich ukazateld, které jsou
pro nakupujictho vyhodné. Na strané¢ prodéavajicich se jednid predevSim o to,
ze elektronické distribucni cesty pfinaseji vyhodu nizSich nékladi a vyssi rychlosti.
Také komunikace on-line a vytvafeni vztahu se zakazniky probiha v zcela odli§né roving,

nez tomu bylo za éry, kdy nebyl pfistup k modernim technologiim.

V souhrnu tedy mizeme fici, Zze vliv modernich technologii na marketing je veskrze
pozitivni. Nesmime vSak opomenout i druhou, negativni stranu, pfedevsim kyber-utoky,

¢1 nedostate¢nou ochranu soukromi.

3.5.1 Digitalizace a konektivita
Digitalizace a konektivita patii mezi ¢tyti hlavni sily, které spole¢né tvoii zaklady nové
digitalni éry. KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG (2012) uvadi spole¢n¢

s digitalizaci a konektivitou jest¢ internetovou explozi, nové formy prostfednikl

a customizaci a customerizaci (pfizptisobeni zakaznikiim a zdkaznikem).

LINHART (2002) definuje digitalizaci jako:

,,Prevod analogového signadlu na digitalni (Cislicovy). * (Linhart, 2002, strana 86)

V podstaté se jedna o to, zZe souCasné piistroje pracuji na bazi jednic¢ek a nul, tedy bitt.
K pohybu bitl mezi riiznymi misty a pfistroji poté slouzi konektivita (propojeni).
MiulZeme se setkat se tfemi druhy siti. Intranet neboli vnitropodnikova sit’, urcena

ke komunikaci uvnitf firmy, extranet umoznuje spojeni mimo firmu a internet,

jakoZzto obrovska vetejna sit’ pocitacovych siti.
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3.5.2 E-commerce

Pro spravné pochopeni problematiky je nezbytné zacit pojmem e-business, ktery je dle
KOTLERA, WONGOVE, SAUNDERSE, ARMSTRONGA (2012) prezentovan jako
stav, kdy firma vyuziva elektronickych platforem pro realizaci podnikani spolecnosti.
Velice zjednodusené se jedna o fakt, Zze veskeré faktury, obézniky atd. jsou vedeny
na internetu, misto klasické papirové formy. Naopak e-commerce je jiZ samotny proces
prodeje a nakupu, ktery je podporovan skrze elektronické prostfedky. Soucasti

e-commerce je e-marketing a e-purchasing.
3.5.2.1 E- marketing

Dle KOTLERA, WONGOVE, SAUNDERSE, ARMSTRONGA (2012) je e-marketing,
jakozto marketingova stranka e-commerce zptsob informovani, propagovani a prodavani

vyrobku a sluzeb zakaznikim po internetu.

Dle internetového serveru NORTH CAROLINA — DEPARTMENT OF COMMERCE
(cit. 2015-03-26) ma e-marketing nékolik hlavnich kategorii e-marketingovych aktivit.
Jsou jimi letaky, socialni sité, optimalizace pro vyhledavace, mobily, online seminéfe,

video, obsah, placena reklama a e-mail.
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3.6 Sponzorovani ve sportu

Jednim z trendi, které mizeme v soucasnosti pozorovat, je presun financnich prostredki
z klasickych forem reklamy na méné¢ tradi¢ni formy. Setkdvame se tedy s faktem, ze firmy
a spolecnosti stale ¢astéji presouvaji urcitou ¢ast svych prostiedkli urcenych na reklamu

do sponzoringu.

Dtivodem je viditelnost loga spolecnosti pii samotném utkani na dresech ¢i reklamnich

plochach. Ucinnost se také zvysuje prostiednictvim televize ¢i jinych medialnich nosict.

Sponzorské aktivity sméfujici do oblasti télesné vychovy a sportu jsou logickym
vyusténim faktu, ze skrze sport si firmy buduji svou image. Sponzoring se vSak netyka

pouze oblasti sportu, miize sméfovat i do oblasti kulturnich, védeckych ¢i charitativnich.

Spolky, kluby, organizace 1 jednotlivci wusiluji =ziskat finanéni prostiedky,
které se presouvaji do oblasti sportu. Diivodem je financovani jejich mnohocetnych

aktivit. To je jeden z davodu, pro¢ sponzorovani prochazi expanzi ve sféfe sportu.

3.6.1 Podstata a smysl sponzorovani

Na podstatu a smysl sponzorovani se musi pohlizet ze dvou hledisek. Prvni je hledisko
sponzora, druhé je hledisko sponzorovaného. U sponzora nastava otazka, za jakym
ucelem a z jakého divodu bude finan¢né ¢i materidlné podporovat danou organizaci.
Naopak u sponzorované¢ho tato otdzka zni, pro¢ hleda sponzora a jakou protisluzbu mize

pfipadné sponzorovi nabidnout.
Dle BRUHNA, MUSSLERA (1991):

wSponzorovani Ilze definovat jako pripravenost financnich a materialnich prostiedkii
nebo sluzeb ze strany podniku, které jsou pridéelovany osobam a organizacim piisobicim
ve sportu, kulture a v socidlnich oblasti s cilem dosdahnout podnikovych marketingovych
a komunikacnich cilii. Jedna se o specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor
a sponzorovany dosahuji svych cili s pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadren
sponzorovanim, kde jsou smluvné regulovany vykony obou stran.” (Bruhn a Mussler

in Caslavova, 2009, strana 190).

GREY, SKILDUM - REID (2003) se ve své knize zmifuji o sponzorovani nasledovné:

sponzorovani je spole¢nd marketingova aktivita, ne pouze metoda pro zvySovani
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finan¢nich zdroji. Je o vytvareni vztahu vitézstvi — vitézstvi mezi vasi organizaci
a podnikem sponzora. JestliZe je sponzorovani spésné, naplituje marketingové cile obou

partnert.
Definice sponzoringu dle POSPISILA (cit. 2015-03-19) zni:

,,Sponzoring miizeme definovat jako investovani financnich nebo jinych prostredkii
do aktivit, jejichz potencidal je mozno komercné vyuzit. Diky tomu mohou firmy
podporovat svoji komunikaci, nebot mohou jednoduse spojit obsah své cinnosti

¢i sviij brand s urcitou vyznamnou uddalosti ¢i aktivitou. *

Z vyse uvedenych definic je tedy patrné, Zze sponzorovani je v soucasnosti vice
nez jednosmérny tok finanénich prostiedkl. Jednd se o komunikacni a marketingovy

nastroj firem, které skrze n¢j sleduji urcity cil a zdmeér.

3.6.2 Cile firem sponzorujicich sport

Kazda z firem, mize mit skrze sponzoring odlisny cil, a cile se tedy odviji individualné.
medialniho pokryti. Dale sem miizeme fadit vytvofeni dobrého jména, zvySeni povédomi
o vyrobku ¢i sluzbé firmy atd. V soucasné dobé se také Casto mtizeme setkat s faktem,
Ze motivem sponzora je ziskani novych kontaktd ve VIP prostorech, kde pozvanku

do téchto prostor zajisti pravé sponzoring.

Dle CASLAVOVE (2009) si firmy prostiednictvim sponzorské &innosti plni své

komunikac¢ni a marketingové cile, kdy se jedna zejména o:

» zvySovani stupné znamosti firmy/znacky,

» zvySovani stupn€ zndmosti jako partnera urcitého sportu,

= zvySeni sympatii ke znacce,

» aktualizace image znacky,

» posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednictvim nabidek
,,hospitality®,

» posileni jednotlivych komponent image urCitého sportu vSeobecné a specialné

ve spojeni s urcitym sportovnim klubem eventualné svazem.
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3.6.3 Formy sponzorovani ve sportu

Pokud sponzorovani ve sportu zizime jen na ¢esky trh, sportovni fanousek si jisté vybavi
Tomase Berdycha a jeho spolupraci s H & M, nazev 1. fotbalové ligy - Synot liga ¢i Blesk
energie na dresech AC Sparta Praha. Pokud v§echny tyto formy sportovniho sponzoringu

zobecnime, dostaneme pohled renomovanych autort na tuto problematiku.
Dle CASLAVOVE (2009) jsou formy sponzorovani ve sportu néasledujici:

= sponzorovani jednotlivych sportovci,
= sponzorovani sportovnich tymu,

= sponzorovani sportovnich akci,

= sponzorovani sportovnich klubt,

= sponzorovani ligovych soutézi.

Jesté trochu odligné déleni pouziva FAKULTA SPORTOVNICH STUDII
MASARYKOVY UNIVERZITY (cit. 2015-03-21):

= gponzorovani jednotlivych sportovcet,
= sponzorovani sportovnich klubt a tym1,
= sponzorovani sportovnich akei,

"  programovy sponzoring.

U kazdého autora se tedy mtizeme setkat se specifickym délenim sponzorovani ve sportu,
avSak hlavni cile, mezi které patii dlouhodobd spoluprace, podpora image firmy

¢i zviditelnéni znacky jsou u vSech firem stejné a rozhodujici.
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4 METODIKA PRACE

Prvnim krokem bylo urceni cili vyzkumu. K tomu ndm pomohla operacionalizace,
kdy vyzkumny problém rozkladdme na mensi slozky, nez se dostaneme na méfitelné

jednotky. Operacionalizace nam tedy pomohla vyjasnit si, jaké informace chceme zjistit.

vyuziti modernich technologii v komunikaci s

AR i sponzorské stanky/aktivity
navstévniky sportovni akce P - 2

v v v

asociace s FC & DC pozadavek doprovodnych merchandising

g g O

- spokojenost ¢i nikoliv

forma osloveni

- elektronicka média
- venkovni reklama
- internet, socialni sité

- vybaveni si - jaké doprovodné
sponzorského aktivity navstevnik v P
- planovany x neplanovany

stanku pozaduje a které by 5
ocenil o
- zjisténi povédomi

z 3 - dostacujici x
turnaj ATP/WTA 250 Vyzkum jako platforma  koupé vstupenky  © spomzorsicé firné nedostacujici sortiment
budouci moznosti koupé

b 5 9

modernim

= S ticketin,
- tiskova média 1 g

moderni technologie

q cody - internet
technologiim QR kody
siti - SMS ticketing - pokladny u arény
- vyuziti v g
komunikaci utkani - mobii aplicace R

Obrazek €. 3: Operacionalizace

Zdroj: vlastni

Z hlediska toho, jaké zdroje dat pouzijeme, se jednalo o jednoduchou volbu.
Marketingovy vyzkum na toto téma probéhl v Ceské republice viibec poprvé,
tudiz nemohla byt pouZita a Cerpana sekundarni data. Z logiky véci vyplyva, Ze byla
pouzita primarni data. Vyhodou primarnitho vyzkumu je (1) aplikovatelnost,
kdy zjistované udaje piesné odpovidaji potiebam firmy, (2) pfesnost, kdy pii dodrzeni
postupu je zajisténa piesnost a spolehlivost udaji a (3) aktudlnost, kdy data jsou soucasna

a nehrozi nam tedy skutecnost, Ze by byla zastarala.

Pro ucely této bakalarskeé prace byl jako metoda techniky a sbéru dat zvolen kvantitativni
vyzkum, jehoz specifikem je ziskani velkého mnozstvi dat od mnoha respondentt.

Pokladani otazek respondentiim probihalo pisemnou a elektronickou formou.

Pokud se nyni zaméfime na zplsob sbéru udajli, byla pouZita metoda dotazovani.
Tato metoda byla vybrana, protoze se piredpokladala ochota spoluprace pti vypliiovani.
Motivacnim prvkem byla mozna vyhra vstupenek na finalovy vikend Fed Cupu v piipadé
elektronického dotazovani a vyhra vstupenek na prvni kolo Davis Cupu Vv ptipadée

pisemného dotazovani. U obou variant také byla moznost zvolit si pravé mezi
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vstupenkami na zapas ¢i podepsanym tymovym trickem. Jak jiz bylo fe¢eno, dotazovani

tedy probihalo formou elektronickou a pisemnou.

Sbér dat pisemnou formou probihal béhem finalového vikendu Fed Cupu v prazské O2
aréné, v terminu 8. — 9. listopadu 2014. Pisemné dotazniky byly distribuovany spolecné
s oficiadlnimi programy celé akce. Prodejni misto bylo zarovenn i mistem, kam mohli
respondenti vyplnéné dotazniky vracet. Celkove, za oba dny, bylo rozdano 600 dotaznik?.
Névratnost byla 1,2 %, tedy pouhych 7 dotaznikli se navratilo zpét na urend mista.
Autentickd podoba dotazniku, ktery byl distribuovan béhem findle Fed Cupu

je k nahlédnuti v ptiloze ¢. 1.

Elektronicka forma sbéru dotazniku probihala od 19. fijna do 5. listopadu 2014.
Elektronicky dotaznik byl vyvésen na oficialnich strankach ¢eského fedcupového tymu.
Vyplnéné dotazniky se automaticky ukladaly do databéaze, ze které mohli byt kdykoliv
vyzvednuty. Timto zptisobem bylo v rozmezi 17 dnt ziskdno 425 dotaznikti. Dotaznik

je k nahlédnuti na webovém odkazu: https://tenis.webnia.cz/.

Dotazniky se ve své podstaté neli$i, stejny zlistal design, struktura i otazky. Jediny rozdil
obou dotaznikd byl motivaéni prvek, ktery byl uveden v privodnim dopise. Dotaznik
celkem obsahoval 15 otazek. Zastoupeny byly vSechny typy otdzek — oteviené,

polouzaviené a uzaviené.

Pti vybéru souboru respondentd jsem jako zakladni soubor zvolil tenisového fanouska
v Ceské republice. Jedna se tedy o respondenty, ktefi sleduji tenisové déni a maji
povédomi o zkoumaném problému. Pii volbé vzorku jsem pouZzil vzorek s Castecné
ovlivnénym vybérem — zamérny vzorek, ktery je charakteristicky tim, Ze je sloZen
z respondentll, u nichZ se predpoklada stejny zajem o zjiStovanou skutenost. V naSem
ptipad¢ se jednalo o respondenty, kteti sleduji facebookovy profil ceského Fedcupového

tymu, tudiz se u nich predpoklada zajem o tenis.

Pilotaz, jakoZto obecna zasada procesu tvorby dotazniku, byla provedena pted samotnym
spusténim elektronické verze. Byla provedena na deseti zamérné vybranych lidech v mém
okoli. Zamérny vybér jsem zvolil z divodu, abych co nejvice simuloval podminky sbéru,
kdy se predpokladalo, ze respondenti budou diverzifikovani pohlavim, vékem
¢1 vzdélanim. Vysledky samotné pilotaZe vedli k nékolika Gipravam, které jsou uvedeny
nize:
= uotazky €. 1 byly doplnény piiklady reklamy u moZnosti a) az d),
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= uotdzky €. 6 byla doplnéna zavorka s upiesnénim modernich technologii,
= uotazky €. 8 byla doplnéna zévorka s vysvétlenim pojmu merchandising,

= uotevienych otazek byly pridany dalsi fadky pro piipad delsi odpovédi.

Pti vyhodnocovani dat jsem pouzil matematické funkce a vybrané statistické metody.
Pro transformaci dat do tabulek a grafii jsem vétSinou pouzival pocitacové programy

Microsoft Word a Microsoft Excel, které cely proces premény dat urychli a zjednodusi.

Zaverecnou zpravu jsem po svém zpracovani predlozil zadavateli vyzkumu. Data byla
ptehledné zpracovana tabularné, graficky ¢i box-plotem, coz by mélo mit za nasledek
spravné pochopeni prezentovanych dat. Zavérecnd zprava byla také doplnéna

o muj pohled na prezentované vysledky.
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5 ANALYZA A INTERPRETACE DAT VYZKUMU

Marketingového vyzkumu se celkem zucastnilo 432 respondentli. Z onoho poctu 432

respondentt bylo 170 muzii (39,4%) a 262 zen (60,6%).

Vyzkum probihal elektronickou a pisemnou formou. Celkem 425 dotaznikl bylo ziskano
elektronicky, respektive skrze facebookovy profil ceského fedcupového tymu,
a 7 dotaznikd bylo vyplnéno béhem findlového vikendu Fed Cupu v prazské O2 aréné.
Tato skuteCnost doklada situaci, kterou budeme moci pozorovat ve vétSiné otazek,

tj. moderni technologie se ukazala jako nejicinnéjsi a nejvice vyuzivana.

V grafech jsou Clenény odpovédi respondent dle pohlavi. Muzské Césti je piifazena
modra barva, zenské ¢asti oranzova. Sedy sloupec znazoriiuje celkové vysledky, tj. soucet
muzi a zen. Pokud neni uvedeno jinak, soucet celkovych sloupcti dava dohromady 100%,

tedy 432 respondent.

U otazek cislo 3, 8 a 9 bylo provedeno doplitkové statistické Setfeni. Pro zjisténi
vzajemnych vztahd mezi odpovéd’'mi na jednotlivé otazky bylo vyuzito metody analyzy
kvalitativnich znakti, konkrétné nas zajimal vliv pohlavi u respondentii na strukturu
odpovédi u vybranych otazek. Odpovédi z dotaznikii byly zpracovany ve formé
kontingen¢nich tabulek a nasledné byla testovana nezavislost kvalitativnich znakd.
Poté jsme verifikovali ¢i falzifikovali piislusné hypotézy. Vzhledem k zameéteni
dotazniku byly na vyzkumném vzorku vysetfovany nasledujici tfi hypotézy:

H1: Zeny maji obdobny postoj k modernim technologiim jako muzi.

H2: Zeny nakupuji vice merchandising pfedmétii nez muzi.

H3:Pohlavi respondenti nema vliv na jejich spokojenost se sortimentem v oblasti

merchandisingu.

Blize k doplnkovému statistickému $etfeni je uvedeno u jednotlivych pfislusnych otazek.
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U otéazky ¢islo 1 respondenti odpovidali, jakym zplisobem se o akci dozvédéli.
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Graf €. 1: Zpusob, jakym se respondenti dozveédéli o akci

[ 24

Z vySe uvedenych udaji plyne skuteCnost, ze jednoznacné nejefektivnéjsi formou
se ukazala reklama na internetu a pusobeni na socialnich sitich. Bezpochyby je to
vysledek PR aktivit, kterymi se prezentuje Fed Cup ¢i Davis Cup obecné. MliZeme zminit
napfiiklad oficialni webové stranky obou tymovych soutézi. Na druhou stranu sviyj podil
maji i samotni hraci, pro které je v soucasnosti komunikace s fanousky skrze socialni sité
velmi vyuzivanym prostfedkem. Na pomyslném druhém a tfetim misté se umistila média
elektronicka a tiskova. Pfi¢iny muzeme vidét jednak jako vysledek PR aktivit a znovu
maji sviij podil také hraci, protoze jejich vysledky jsou medializovany a prezentovany
divakiim jako plus do boji ve Fed Cupu ¢i Davis Cupu. Venkovni reklama je s 3 %
na poslednim misté¢ tohoto hodnoceni. Divody miiZeme spatiovat v demografické
¢lenitosti navstévnikl utkani Fed Cupu ¢i Davis Cupu, proto néktefi respondenti nemayji
moznost kontaktu s touto formou reklamy. Graf niZze ukazuje cetnost odpovédi,
pokud respondenti zvolili moznost E, tedy ze se o akci dozvédéli jinym zplisobem.

Celkové takto odpovédélo 28 respondentd.
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Graf €. 2: Jiné zpiisoby, kterymi se respondenti dozveédéli o akei

v

Nejvetsi Cetnost zde znamenala odpoved’, Ze respondenti maji dlouhodoby zajem o tenis

a muzeme tedy predpokladat, Ze se jedna o tenisové fanousky.
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U druhé otazky respondenti vyjadiovali ochotu koupé vstupenky a maximalni cenu

vstupenky na $pi¢kovy tenisovy turnaj, ktery by se konal v Ceské republice.

U této otazky se vSichni respondenti vyjadrili kladné. Hlubsi vyznam pro nas ma davod
zakoupeni vstupenky a také rozpoctové moznosti, respektive jakou maximalni cenu jsou

respondenti ochotni za tento turnaj zaplatit.

5500 E

: MUZI ZENY

Graf ¢. 3: Cena, kterou jsou ochotni respondenti zaplatit za turnaj ATP/WTA

Pro lepsi prehlednost byl u této otazky pouzit box-plot graf, ktery je jednim ze zpiisobli
grafické vizualizace numerickych dat. Budou zde prezentovany pouze vybrané statistické
proménné. Vsechny statistické proménné vazici se na box-plot jsou uvedeny v ptiloze
¢. 25 pro zenskou ¢ast a v priloze €. 26 pro muzské respondenty. Jesté je nezbytné doplnit,
ze 100% zde reprezentuje v piipade zen 224 odpovedi, u muzi je to 139.

Pokud se nyni zamétime na levy graf, zjistime, Ze muZi jsou ochotni v priméru za listek
Mtuzeme tedy vidét, zZe rozsah uvedenych hodnot je celkem vysoky a mizeme tedy

predpokladat, ze rozpoctové moznosti jsou u kazdého jedince odlisné. Modus,
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neboli hodnota, ktera se ve statistickém souboru vyskytuje nejcasteji, byla rovna hodnoté

1 000 K¢.

Pokud ptejdeme k hodnotam, které uvadéli Zeny, dostaneme prumérnou cenu 1 580 K¢,
kterou by zeny byly ochotné zaplatit. Nejnizsi uvedena hodnota byla stejna jako u muza,
tedy 150 K¢&. Nejvyssi se dostala na 30 000 K¢&. U této Castky se nejspiSe jedna
o zamoznou fanynku nebo byla ¢astka myslena za bali¢ek vstupenek. Rozsah uvedenych
hodnot je tedy jesté vétsi nez u muzské Casti. Modus je stejné jako u muza roven 1 000
K¢.

Pokud se blize podivame na modus a jeho hodnotu 1 000 K¢ mizeme spatfovat jistou
souvislost s cenou vstupenky na zapasy Fed Cupu ¢i Davis Cupu. V nakupu vstupenek
na domaci zapasy Fed Cupu a Davis Cupu se projevuje urCity patriotismus,
ktery je v ptipadé nakupu vstupenek na turnaj ATP/WTA kompenzovan ptilezitosti vidét
svétovou tenisovou $piCku. Muzeme se proto domnivat, ze toto je jeden z divodu,
pro¢ jsou respondenti ochotni zaplatit pfiblizné stejnou cenu na turnaj ATP/WTA
jako na doméci zépasy naSich tenisovych tymi. Mezi ostatni divody mizeme tadit
aktualni ekonomickou situaci potencialnich navstévniki, vzdalenost do mista konani

turnaje, turnajové obsazeni atd.
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Graf €. 4: Motivace ndkupu vstupenky na turnaj ATP/WTA

V tomto odstavci je feSena motivace nakupu vstupenky na turnaj ATP/WTA. MozZnost
vidét tenisovou Spicku a s tim spojené TOP zépasy, jsou mimo jiné hlavnim divodem
nakupu vstupenek na turnaj WTA/ATP. Nicmén€ nejvyznamngj$im divodem,
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ktery respondenti uvadéli, bylo konstatovéni, ze jsou tenisovymi fanousky. Mezi dalsi

davody se tadi exkluzivita udélosti ¢i neopakovatelna atmosféra.
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Ve treti otdzce respondenti uvadeli sviij postoj k modernim technologiim.
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Graf ¢. 5: Postoj k modernim technologiim

Vysledkem této otazky je zjisténi, ze vétSina respondentll mé kladny vztah k modernim
technologiim. ZjiSténi je vysledkem nékolika faktori, mezi které mulzeme zaradit
napiiklad veékové slozeni respondentd. Tato skutecnost je obrazem dneSni doby,
kdy je vyuziti modernich technologii béznym jevem ve vét§iné domacnosti. Zajimavym
faktem muze byt skute¢nost, ze zdporny postoj k modernim technologiim uvedly 3 Zeny,
zatimco ani jeden muz. Neutrdlni postoj zaujalo v tomto piipad€ 5,6 % respondenti,

coz odpovida poctu 24 respondenti.

Soucasti tieti otazky bylo doplikové statistické Setfeni. Hypotéza H1 byla stanovena

nasledovné.

H1: Zeny maji obdobny postoj k modernim technologiim jako muzi.

Pro verifikaci hypotézy pouzijeme x? test dobré shody pro nasledujici dvojici hypotéz.
Ho: Strukturni etnost odpoveédi na otazku €. 3 je stejnd u Zen 1 muzd.

Ha: Strukturni ¢etnost odpovédi na otazku €. 3 je odliSna pro Zeny a muze.

O pfijeti nebo odmitnuti uvedené hypotézy rozhodneme na zaklad¢ testovani nulové
hypotézy. U zvoleného testu dobré shody je testovym kritériem hodnota x? =0,096734.

Tabulka mé 2 stupné volnosti, zvolena hladina vyznamnosti je 0,05. Ve statistickych
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tabulkidch nalezneme, Ze kritickd hodnota chi-kvadrat pro hladinu vyznamnosti 0,05

a 2 stupné volnosti je x%,05? = 5,99.

Vysledek testu x? porovname s kritickou hodnotou a zjistime, Ze vypocitana hodnota
testového kritéria je mensi nez kritickd hodnota, a proto na dané hladiné vyznamnosti
nezamitame nulovou hypotézu, ze strukturni ¢etnost odpovédi na otazku €. 3 je stejna
u zen i muZzu.

Hypotéza H1 byla pro tento soubor respondentt verifikovana neboli potvrzena.

Postup, jenz je uveden vyse, je zkraceny. Cely proces, nez jsme dosahli potvrzeni

¢i vyvraceni hypotézy je k nahlédnuti v ptiloze ¢. 27.
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Ve ctvrté otazce byli respondenti dotazovani, zda by uvitali vétsi vyuziti modernich

technologii v komunikaci utkani.
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Graf ¢. 6: Ochota akceptovat vice modernich technologii v komunikaci utkani

U této otazky by celkem 98,8% respondentt uvitalo vétsi vyuziti modernich technologii
v komunikaci utkani at’ Fed Cupu nebo Davis Cupu. Ani jeden respondent se nevyjadfil

K této otazce zaporné.

Nasledujici graf ukazuje odpovédi, které ukazuji, pro¢ maji respondenti zajem o moderni
technologie v komunikaci utkani. 100% zde reprezentuje 30 odpovédi, které se nam

podafilo ziskat.
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Graf ¢. 7: Dlivody vétsiho vyuZiti modernich technologii v komunikaci utkani

Jednoznaéné nejcastéji se objevila odpovéd’ informace, ve smyslu ziskani informaci.
To je prostiednictvim modernich technologii velmi rychlé a da se ziskat velké kvantum
informaci. Pokud maji fanousci moznost tyto informace ziskat snadno a lehce, roste zajem

a povédomi o tom konkrétnim utkani.

Dalsim divodem bylo tvrzeni, Ze je to moderni, ze timto smérem bude smétovat budouci
vyvoj. Také se jedna o zpestieni, zatraktivnéni a posunuti zazitych stereotypti na vedlejsi
kolej. Timto tvrzenim mlZeme plynule navazat na dalsi graf, ve kterém jsou znazornény
jednotlivé konkrétni moderni technologie, o které by respondenti méli zdjem,

pticemz 100% zde reprezentuje 61 odpovedi.

43



25

21
20
14
15 12
10
5 4 2 I 3 3
1 1
o | S | | - 10 x
2 @ A T\ Q N Q 2 A
& & .\‘o‘& *ob NG L <& & o
SN S & o X < & $
K & © ¥ N “ (0'2;\ N N
N S A\ O&\ N K ,%l_o Q:Oo
; $ v N
\¢ R
» X
S N
W

® Muzi mZeny mCelkem

Graf ¢. 8: Konkrétni moderni technologie, o které je zajem

Dominuji socialni sit€. Komunikace skrze socialni sit€ probiha, respondenti vSak vyjadrili
zajem o jeste intenzivnéjs$i komunikaci a také o komunikaci béhem doby, kdy se Fed Cup
¢i Davis Cup nehraje. Respondenti se rovnéZz vyslovili pro vyuziti celého spektra
socialnich siti.

Pokud nyni zminime aplikaci pro smartphony, vratme se o par fadka vyse. Respondenti
chtéli informace, statistiky, zpestfeni ¢i jit s dobou. Mobilni aplikace by mohla vSechny
tyto pozadavky vyftesit. Pokud by se vytvofila souhrnné aplikace, kde by byly zpravy,
vysledky, rozhovory, zakulisni informace nebo statistiky, uspokojily by se pozadavky
vSech respondentll nardz. Urcitou nadstavbou by mohl byt ndkup vstupenky pies tuto

aplikaci. Viz. otazka cCislo 6, kde se k tomuto tématu kladné vyjadfilo 98,4% respondentt.

Spatnym napadem nemusi byt ani SMS (e-mail) notifikace. Fanousek by se zaregistroval
do pocitacového systému a za mirny poplatek by dostaval aktualni informace v prub¢hu
celého roku. Nemuselo by to byt zaméfeno pouze na Fed Cup ¢i Davis Cup, ale i na ¢eské
hrace a jejich vysledky na turnajich obecné. Negativum vidim v tom, Ze by tato forma,
da se fici, suplovala sportovni média, ktera jsou na internetu dostupna bez poplatku.
Na druhou stranu ne kazdy ma mobilni pfipojeni nebo pfistup na internet v den zapasu,

a pokud chté&ji byt stale v obraze, tak pro¢ ne.

Zajimavym faktem se také jevi pozadavek webovych stranek realizovanych kompletné
Vv ¢esting, po vzoru téch oficidlnich. MiiZzeme tedy usuzovat, Ze v jazykové gramotnosti
jsou urcité nedostatky, a stranky v ceStiné¢ by byly spravnym krokem k fanouskd,

44



jenz by mély pocit, ze se o né organizator ,,stard*, a znovu by doslo k posileni image

a kladné odezvy ze strany fanouska.
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Pata otazka zjistovala, jakym zplisobem si respondent nejcastéji kupuje listek na akce

typu Fed Cup a Davis Cup.
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Graf €. 9: Zpusob nakupu vstupenky na Fed Cup ¢i Davis Cup

Nékup vstupenky je feSen u velké Casti respondentil pfes internet, respektive webovy
portal Ticketportal.cz, ktery zajiStuje vstupenky na domaci zéapasy Fed Cupového
¢i Davis Cupového tymu. Druhym nejvice vyuzivanym prostfedkem je predprodejni sit’
nasledovand nakupem vstupenky u pokladny arény. Toto poradi se zdd byt logické,
protoze je zde velkd demograficka diverzifikace navstévnikid a internet je nejsnazSim
prostfedkem, jak vstupenku zakoupit. Svou roli zde mohou hrét i dalsi faktory. Nakup
pres internet se mize realizovat z pohodli domova a vzhledem k cené listkl je také
bezhotovostni platba jistou vyhodou. Je zde také tuspora Casu, coz nemuzeme fici
o zbylych dvou zpisobech ndkupu, kde jsou fronty nedilnou soucasti, zejména prvni den
ptedprodeje. Ostatné hledisko bezpecnosti zde muze také sehrat svou roli. Zejména
se jedna o rychlej$i odbaveni a vstup do haly a tim padem ptredchazeni krizovych

a stresovych situaci ve frontach.
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U Sesté otazky byla zjistovana ochota nakupu vstupenky pies moderni technologie.
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Graf €. 10: Ochota akceptovat nakup vstupenky pies moderni technologii

Z grafu je patrné, ze v pripad¢ dostupnosti nakupu vstupenky prostiednictvim moderni
technologie by tuto moznost vyuZzilo celkem 425 respondentil, coz je drtiva vétSina.
Musime vsak vzit v potaz, Ze vstupenka neni v soucasnosti jen kusem papiru, ktery nas
opraviuje ke vstupu na sportovni akci, dovede nas na nami zakoupené misto, sdéli termin
konani, ale ma i dalsi uzitek. Vstupenka mtize slouzit jako propagacni néstroj pro umisténi
reklamy naSich sponzorti nebo jako zdroj pro rizné slosovaci soutéZe a hry. Na druhou
stranu vSechny tyto moznosti se v ptipad¢ elektronické vstupenky neanuluji, naopak jesté
muzeme zvyraznit jejich efekt a ucinek. Pokud se zaméfime na zbylych 7 respondentt
a jejich odpovédi zjistime, ze 3 respondenti jsou spokojeni s nabizenymi sluzbami
internetového prodeje, 1 respondent méa vstupenku jako suvenyr a 3 respondenti svou
odpovéd neuvedli a miizeme se pouze domnivat o jejich odmitavém postoji viici ndkupu

prostfednictvim moderni technologie. Danou skute¢nost znazoriuje graf pod textem.
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Graf ¢. 11: Divody, pro¢ respondenti nechtéji moderni technologie
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Graf ¢. 12: Diivody nakupu prostiednictvim moderni technologie

Pokud se nyni zaméfime na diivody, pro¢ by respondenti vyuzili nakupu prostfednictvim

moderni technologie, vétSinou se dostaneme na synonyma moderni technologie.

Pokud nepocitdime moznost, kdy respondenti neuvedli svou odpovéd’, jednoznacné

dominovaly 3 diivody — jednoduchost, rychlost, pohodlnost. Ze zbylych odpovédi

se zajimavym nazorem muze zdat divod ekologicky ¢i stale vice rozSifovany trend

bezhotovostni platby.
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Sedmé otazka sméfovala do oblasti sponzoringu a zjiStovala, jaké sponzorské

stanky/aktivity si respondent vybavi v souvislosti s Fed Cupem ¢i Davis Cupem.
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Graf ¢. 13: Sponzorské stanky/aktivity

Celkovy pocet sponzorskych stankd, které si respondenti vybavili v souvislosti
s Fed Cupem ¢i Davis Cupem byl 570. Pokud pomineme respondenty, ktefi neodpoveédél,
prvni misto zaujal stinek BNP. Tato francouzskd obchodni banka, celym svym nazvem
BNP Paribas, je hlavnim partnerem obou nejvétSich tymovych soutézi v tenise na svété —
Fed Cupu a Davis Cupu. Druhym diivodem umisténi na prvni pficce je ,,cheer-stick®,
nafukovaci fandici pomicka, ktera je rozdavana ve stanku BNP a jeji pouzivani vytvari
atmosféru v hale. Cesta Pendolinem do Ostravy je jeden z dtivodii, pro¢ jsou Ceské Drahy
na druhém misté. Za Ceskymi drahami se umistil Facebook, coZ je vysledek PR aktivit
zastupujici agentury Ceska sportovni a.s. Ta zveiejiiuje skrze facebookové profily obou
tymil zajimavosti, zdkulisni videa &i soutéze o hodnotné ceny. Samotnou agenturu Ceska
sportovni a.s., jakoZto pofadajici agenturu, a jejiho majitele pana Miroslava Cernoska

si vybavilo 4,6% (26) respondentd.

Ostatni sponzorské stanky/aktivity, které si respondenti vybavili, jsou sestupné sefazeny

v tabulce, kterou najdeme v pfiloze ¢. 14 tohoto dokumentu.
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U otazky ¢. 8 se zjistoval ndkup merchandising predmétl, respektive zda se jedna

o planovany ¢i neplanovany nakup.
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Graf ¢. 14: Nakup merchandising predméti

Merchandising razantné odmitlo 13,9%, coz je suma 60 respondentd. D4 se ptedpokladat,
Ze tato Cast vzorku jde na domdci utkani hlavné za ucelem uzit si sportovni zéazitek.
Respondenti nemaji potiebu projevit naklonost k jednomu ¢i druhému tymu. Pokud
se na tuto problematiku podivame z SirSiho hlediska, mlze byt jistym divodem

i nespokojenost v oblasti merchandisingu a nasledny nezajem o nakup téchto predméta.

Diametralné¢ odlisSnd je druha skupina respondentl, tedy ta, kterd uvedla ndkup
merchandisingu jako planovany. V ¢&islech vyjadieno 20,4%, coz ¢ini 88 respondentd.
U této skupiny se dd naopak oCekavat projeveni naklonosti ke svému tymu. Nakupem

merchandising pfedmét davaji jasné najevo, komu fandi a ke komu chovaji ndklonnost.

Nejvyraznéjsi skupinou 284 respondentli (65,7%) byl neplanovany nakup. Jsou
to potencionalni zakaznici, jednajici pfi nakupu impulzivné a zapojujici svou emocni
stranku. Velmi ¢asto se o nakupu rozhoduji na posledni chvili. Dalezitym faktorem
je piisobeni reklamy, kterd zaujme tyto potencidlni kupce a poté presved¢ivy personal,

ktery dokéze tyto fanouskovské predméty prodat.

U této otazky také probihalo doplikové statistické Setfeni. Cely proces byl stejny jako

u otazky Cislo 3 a je k nahlédnuti v ptiloze €. 28.
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U této devaté otazky se zjistovala spokojenost s merchandising sortimentem.

450

350
300
250
200
150

100

48
50

0 —--

ano ne

B Muzi mZeny mCelkem

Graf €. 15: Spokojenost s merchandisingem

384 respondentti uvedlo, ze jsou v oblasti merchandisingu spokojeni s nabizenymi
sluzbami. U této skupiny nelze usnout na vaviinech a stile se musi riznymi podnéty

pusobit na zdkaznika, aby si zachoval pfizen a byl k firmé loajalni.

Jisté zajimavéjsi problematikou bude ditvod nespokojenosti s merchandisingem. Diivody,

které respondenti uvedli, jsou zndzornény na grafu nize.
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Graf ¢. 16: Divody nespokojenosti s merchandisingem
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Nezajem o merchandising uvedlo 14 respondentti. 13 respektive 11 respondentti uvedlo
jako divod své nespokojenosti uzky sortiment a vysokou cenu. Zajimavym divodem
nespokojenosti se mize zdat absence adresného merchandisingu na konkrétni utkani
&i $patna reklama. Spatnou reklamu dokazuje i otazka &islo 7, kdy si pouze 1,9%
respondentl vybavilo stdnek Alea a 1,2% respondentll stdnek Sinne Merchandising,

tedy dva nejvétsi a zaroven jediné prodejce oficialnich merchandising predmétu.

Tato otazka zahrnovala dopliikové statistické Setfeni a cely proces byl totozny jako

u otazek Cislo 3 a 8. Tento proces je zachycen v ptiloze €. 29.
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Desata otdzka zjistovala, jaké doprovodné aktivity by respondenti uvitali pii utkanich

Fed Cupu ¢i Davis Cupu.
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Graf ¢. 17: Pozadované doprovodné aktivity pii utkanich

V této otdzce souvisejici s doprovodnymi aktivitami, které by respondenti ocenili,
jsme ziskali celkem 486 odpovédi. V prezentaci vysledki pomineme dotazniky,

ze kterych jsme nedostali zddnou odpoved’ (119).

Autogramiady se objevily celkem v 90 dotaznicich. Je to velmi zajimavé zjisténi,
nebot’ béhem hraciho tydne Fed Cupu ¢i Davis Cupu se vzdy alesponn jednou
autogramidda uskutecni. Znovu tu asi hraje roli fakt, ze lidé jsou z n¢kolika regionii celé
Ceské republiky a autogramiada se uskute¢ni ve viedni den, ktery je pro né nedostupny.
Proto se také v mnoha dotaznicich objevilo pfani, udélat autogramiady po celé CR.
Je to nerealné, nebot’ se musi piedevsim zachovéavat tymovy rezim a cestovat béhem
hraciho tydne po celé Ceské republice jednoduse nejde. Na to navazeme i dal$im
pozadavkem castokrat zminénym - autogramiad opac¢ného pohlavi, tj. pfi Fed Cupu hraci
Davis Cupového tymu a naopak. Také nerealné z hlediska turnajového vytizeni. Jedinym
zpusobem je, jak tomu bylo napiiklad letos béhem findle Fed Cupu, uspotadat
autogramiadu hrade, ktery je zranény. To byl letosni ptipad Radka Stépanka.

v Vs

Totozné procentudlni zastoupeni 8,6% obdrzeli soutéze a setkani. Ohledné soutézi to byla
vSechna moZna ptani — védomostni soutéze, tipovaci soutéze, soutéz v rychlosti podani
atd. V soucasnosti probiha na facebookovém profilu tipovaci soutéz na vysledek utkani.
Dalsi formy soutéZi jsou jisté zajimavym tématem, kterym by se méla potradajici agentura

53



zabyvat. Pii odpovédi setkani se vétsinou jednalo o moznost setkat se s tenisty a ptipadné

besedovat pti tomto setkani.

Kladnou zpravou pro organizatory je urCit¢ odpoveéd 22 respondentl, ktefi jsou
s nabizenymi doprovodnymi aktivitami spokojeni.

Ostatni doprovodné aktivity jsou vyjadieny v tabulce, kterou nalezneme v ptiloze ¢. 20
tohoto dokumentu.

Na zavér je dulezité fici, Ze mnoho aktivit by jisté zptijemnilo tenisovou udalost,
jako je Fed Cup ¢i Davis Cup, avSak mnoho z nich je jen tézko realizovatelnych.

Diivodem nerealizovatelnosti je pfedev§im naruSeni tymového soustiedéni na zapas

nebo také velmi vysoka ¢asova naro¢nost n¢kterych doprovodnych aktivit.
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U otazky €. 11 bylo zjistovano pohlavi respondentii.
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Graf ¢. 18: Pohlavi respondentt

Zde mizeme vidét grafické znazornéni skuteCnosti, kterou jsme se zabyvali v ivodu této
kapitoly. Celkovy pocet respondentti dosahl poctu 432 lidi, pficemz 170krat se jednalo

o muze, 262krat o Zenu. Procentudlni vyjadieni je 39,4% ku 60,6%.

Zajimavym faktem zde mutze byt vyssi pocet respondentt z fad zen, které jsou zaroven

ochotny vyplnit dotaznik Castéji.

Zajimavy vyzkum do budoucnosti by mohl byt zaméfen na navstévnost domécich utkani,
pfesnéji feceno, jestli Zenska Cast pfevlada také na tribunach pfi domécich zapasech.
V této souvislosti potom muze dojit ke zméné nékterych partnerd, s bliz§im zaméfenim

na zenskou ¢ast populace, avsak nyni to jsou pouhé spekulace a dohady.
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Dvanécté otazka zjistovala vek respondentil.
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Graf €. 19: V¢k respondenttl

Vékova pyramida zndzoriiujici vékové slozeni respondentl je velmi pestrd. Celkove
se pohybujeme v rozmezi 11 aZz 75 let. Nejvyssi zastoupeni jak u zen, tak i u muzl

je vrozmezi 21 az 25 let.

Tato vékova pyramida mize také pomoci ke zjisténi cilové skupiny navstévnikt a urceni
takovych zptisobt reklamy, aby byl jejich u¢inek co nejefektivngjsi.

Urcity vek je také spojen s urcitou fazi Zivotniho cyklu. S vékem se méni potieby a prani
zakaznikd. Potencidl mizeme spatfovat v nabidce riiznych produktl, v nasem piipadée

raznych vstupenek, pro rtizné vékové kategorie. Naptiklad rodinné tribuna s dopliikovou

sluzbou détského koutku za poplatek.

U této otazky je vhodné doplnit primérny vék respondentli obou pohlavi, kdy hodnota

u muzi je 30 let, u Zen je to 29 let.
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U 13. otazky respondenti uvadéli nejvyssi dosazené vzdélani.
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Graf €. 20: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti

A

Tato otdzka se zabyvala nejvyssim dosazenym vzdélanim respondent. Z celkového
poctu 432 respondentdl ma 5,6% zakladni vzdélani, 4,9% stiedoskolské vzdélani
bez maturity, 45,8% sttedoskolské vzdelani s maturitou a 43,8% vysokoskolské vzdélani.
Vzdélani ma mnohdy souvislost s vysi ptijmu, ktery respondenti pobiraji, a miize ndm

pomoci s nastavenim vyse ceny vstupenky.

57



Povolani respondentii bylo dotazovéano ve 14. otazce.

160 138 143
140
120
100
80
60
40 26 26 25
0 BN .00 wmll uufl BN um &
X N 3 N @ % 2 N LQ
Q A 4@ N N\ o & N N
g & & $ N S &
) QO . Q(b Q% 2 N\ .\Qo
& & &
S N EX
X < O
&8 P
&
&
v

B Muzi mZeny mCelkem

Graf €. 21: Povolani respondent

Spektrum uvedenych povolani bylo velmi Siroké. VysSe uvedeny graf znazornuje
8 povolani, kterd se objevila v odpovédich respondenti nejcastéji. Dal§i uvedena
povolani, sestupné sefazena, jsou uvedena v tabulce, ktera je soucasti ptilohy ¢. 24 tohoto

dokumentu.

Jak jiz bylo fe¢eno u otazky cislo 13, také povolani ma jistou souvislost s platovym

ohodnocenim respondentll a miiZze byt zahrnuto do tivah o vysi vstupenky.
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6 DISKUZE

Marketingovy vyzkum pro ucel této bakalatské prace probihal formou dotazovani. Bylo
nezbytné ziskat dostate¢né mnozstvi vyplnénych dotazniki, aby mél provedeny vyzkum
patiicnou vypovidaci hodnotu. Po dohod¢ se zadavatelem bylo rozhodnuto, Ze dotazovani
bude probihat pisemné a elektronicky. Ve dnech vyjadieno 2 dny pro pisemnou formu
a 17 dni pro elektronickou variantu. Takto bylo ziskédno 7, respektive 425 vyplnénych

dotazniki, coz je ve vysledku 432 respondentd.

Ob¢ formy dotazovani jsou bez piitomnosti tazatele, tudiz byl kladen vysoky diraz
jak na operacionalizaci, tak na samotnou piipravu dotazniku, za ucelem eliminovani
rizika Spatného pochopeni otdzky. Pfed zvefejnénim dotazniku probéhla operacionalizace
u deseti osob, pfi niz byly odstranény chyby. Jednalo se o pfidani poznamek
K jednotlivym druhd reklamy, dopIlnéni modernich forem nakupu vstupenek, vysvétleni

pojmu merchandising a ptidani fadkt v ptipad€¢ dlouhé odpovédi u otevienych otazek.

K ziskéani dat byl pouzit zdmérny vzorek respondentti. Jednalo se o fanousky ¢eského
fedcupového tymu na facebooku, tudiz se u téchto osob ptedpokladal stejny zajem

o zjistovanou skutecnost. Za zakladni soubor byl zvolen tenisovy fanousek.

Soucasti vyzkumu také bylo doplitkové statistické Setfeni provedené u tfech otazek,
konkrétn¢ ¢. 3, 8 a 9. Pro zjisténi vzajemnych vztahli mezi odpovéd'mi na jednotlivé
otazky bylo vyuzito metody analyzy kvalitativnich znakt. BliZ8i informace jsou uvedeny
v kapitole 5 - Analyza a interpretace dat vyzkumu u vybranych otazek 3, 8 a 9, a také
v piilohach ¢. 27 — 29 tohoto dokumentu, ve kterych nalezneme cely postup verifikace

¢i falzifikace hypotéz.

V tomto marketingovém vyzkumu bylo feSeno také téma merchandising. Jen velmi maly
pocet respondenti se vyjadiil, ze ndkup merchandisingu planuje. Budouci marketingovy
vyzkum by mohl byt zaméten na toto téma, protoZe v oficidlnim merchandisingu spatiuji
velky potencial. Jesté zajimavejSim vyzkumem by mohla byt ochota vyuZiti modernich
technologii v komunikaci sportovni akce, kterd by byla zobecnéna nejen na tenisového

fanouska, ale na sportovniho fanouSka v Ceské republice obecné.

Za limitu provedené¢ho vyzkum povazuji ziskani malého poctu dotaznikii b&hem

pisemného dotazovani. Tim mohlo nastat mozné zkresleni vysledkli sbérem dat
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na facebooku, avsak ten je v soucasnosti tak rozsifeny a bézny, ze bych v tomto faktu

nespatioval vétsi problém.

Zarazenim otevienych otazek jsme ziskali Siroké spektrum odpovédi, které bylo naro¢né
na vyhodnoceni, avSak pro zadavatele jsou ziskana data jedine¢na. Po néckolika
rozhovorech se zadavatelem vyzkumu jsou zachyceny oblasti zkoumani, které zadavatel

pozadoval, tudiz miizeme provedeny vyzkum povazovat za validni.

Provedeny marketingovy vyzkum povazuji za reprezentativni. Z dosazenych vysledka
je patrné, ze dotazovany vzorek piiblizné odpovida profilu populace. K reprezentativnosti
také prispél fakt, ze bylo ziskano celkem 432 vyplnénych dotaznikli, coz muzeme

povazovat za dostacujici pocet.
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[/ ZAVER

Marketingovy vyzkum na téma vyuziti modernich technologii v komunikaci
S navstévniky sportovni akce, jenz byl tématem této zavérecné prace, je ojedinélym
a dalezitym zdrojem dat pro zadavatele. V dotazniku byly tii kategorie, se kterymi se

mohl respondent setkat. Jednalo se o moderni technologie, sponzoring a demografické

udaje. Tyto kategorie byly zvoleny zdmérmné po konzultaci se zadavatelem.

Data, ktera se podarilo ziskat, by méla slouzit jako platforma pro budouci moznosti koupé
vstupenek. Z dat jednozna¢né vyplyva, Ze navstévnici jsou ochotni akceptovat tyto nové
moderni technologie pfi ndkupu, zejména z hlediska Casové uspory, jednoduchosti,
rychlosti a mnoha dal$ich faktort, které ptimo souvisi s pouzitim modernich technologii.
Oblast modernich technologii, jakozto rychle rostouci odvétvi posledni dekady v Sobé
skryvé potencial, ktery je tfeba vyuzit a do budoucna mu vénovat stale vétsi pozornost

a prostor.

Moderni technologie hraji svou roli i v propagaci samotné akce. VétSina respondentt
se o akci dozvédéla prostfednictvim moderni formy reklamy (internet, socialni sité,
elektronicka média, atd.), oproti klasické formé (venkovni reklama, tiskova média, atd.).
Cesta propagace dalSich akci by se tedy méla uskutecniovat spiSe skrze moderni formy

reklamy, avSak Uplné opusténi od klasické formy by jesté nemélo nastat.

Pokud jde o oblast sponzoringu, zde by mélo dojit k nejvétsim zménam. Velka skupina
respondentll si ¢asto nevybavila ani jeden sponzorsky stanek ¢i aktivitu, pfestoZe se jich
v pruméru na kazdé akci objevi kolem 13. Problém je nejspiSe ve $patné komunikaci

ve sméeru sponzor X navstévnik.

Respondenti také uvadi urcitou nespokojenost s oficidlnim merchandisingem. Mnoho
z nich si stéZzuje na vysokou cenu, v ¢emz bych nevidél takovy problém. SpiSe bych
se zaméfil na ostatni stiZznosti typu — 0zky sortiment, chybi adresny merchandising ptimo
na konkrétni utkdni, Spatnd reklama (mnoho respondentli ani nevédélo, Ze je moZnost
koup¢€). Pokud firmy zlepsi tyto vytky, predpokladam, Ze fanouSek bude ochoten

akceptovat 1 o néco vyss$i cenu za predpokladu, Ze dostane to, co pozaduje.

Demografickou segmentaci trhu pozadoval zadavatel z jasného divodu vyjasnéni

si, jaké segmenty trhu obsluhuje a jak se jim ptizpisobit. Pomlize mu to také ke zjisténi,
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jaké skupiny obyvatel sportovni akce nenavstévuji, a adresnou reklamou se miize pokusit

tyto potencialni zakazniky pfilakat do hlediste.

Ziskana data jsou pro zadavatele velmi dilezita a maji vysokou vypovidaci schopnost.
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum byl po pfedchozi domluvé proveden na zadost zadavatele,

da se predpokladat, ze ziskané vysledky najdou své misto i v praxi a neziistanou pouze

na papire.
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